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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana digital marketing selebgram 
@hannanadya_ dalam melakukan endorse dan paid promote pada Olshop 
Havefunstore. Metode penelitian adalah deskriptif kualitatif. Informan kuncinya 
adalah selebgram @hannanadya_, Informan tambahannya adalah pengelola 
Olshop Havefunstore, dan pengikut selebgram @hannanadya. Data dikumpulkan 
melalui wawancara, observasi dan dokumentasi. Analisis yang digunakan adalah 
analisis kualitatif. Hasil penelitian membuktikan selebgram @hannanadya_ 
dalam menjalankan digital marketing melalui endorse berhasil melakukan 
penyebaran informasi, dan menciptakan kesadaran dari konsumen namun 
dikarenakan memiliki kepemilikan yang sama maka produk yang dipromosikan 
terkadang diperjualkan kembali. Pelaksanaan paid promote yang dilakukan tidak 
lagi melalui beberapa prosedur dan komunikasi yang terjalin semakin intent serta 
dapat memberikan keuntungan tersendiri karena tidak lagi diharuskan untuk 
membayar paid promote. 
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The aim of this research is to discover how digital marketing celebrity 
@hannanadya_ endorses and is compensated to promote at Olshop Havefunstore. 
The descriptive qualitative research method was used. The key informant is 
influencer @hannanadya_, and additional informants include the manager of 
Olshop Havefunstore and influencer @hannanadya_ followers. Interviews, 
observation, and documentation were used to collect data. The type of analysis 
used is qualitative. The research's results indicate that the @hannanadya_ 
celebrity has succeeded in disseminating information and raising consumer 
awareness through digital marketing through endorsements, but due to the same 
ownership, the products being promoted are sometimes resold. The 
implementation of paid promotion is no longer subject to multiple procedures, 
and the communication that is established is increasingly intent and can provide 
its own benefits because it is no longer necessary to pay for a paid promotion. 
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A. Latar Belakang 
Internet tidak lagi menjadi suatu hal yang tabu di era globalisasi yang 
semakin berkembang. Perkembangan internet yang sejalan dengan semakin 
canggihnya teknologi informasi dan komunikasi menyebabkan bermunculnya 
berbagai media sosial. Media sosial merupakan bagian dari perkembangan 
yang mutakhir dari teknologi-teknologi web baru dengan basis internet, yang 
mempermudahsetiap orang dalam berkomunikasi, berpartisipasi, saling 
berbagi dan membuat sebuah jaringan secara online, sehingga mampu 
menyebarluaskan sebuah konten yang mereka miliki.1 
Penggunaan media sosial yang semakin tinggi, juga didukung dengan 
semakin pesatnya perkembangan smartphoneyang pada saat sekarang ini telah 
beralih fungsi menjadi suatu alat bisnis, tidak lagi sekedar sebagai alat 
komunikasi yang hanya dipergunakan untuk berkomunikasi. Hadirnya media 
sosial yang disaat ini yang semakin berkembang terlebih lagi didukung dengan 
teknologi informasi dan komunikasi, sehingga mampu mempermudah para 
pelaku bisnis untuk menjadikannya sebagai ladang bisnis baru melalui media 
sosial yang ada. 
Berdasarkan hasil hasilsurvey yang dilakukan oleh APJII terhadap media 
sosial yang paling sering digunakan oleh pengguna internet pada tahun 2018 
menempatkan facebook diposisi pertama dengan jumlah pengguna sebanyak 
50,7% paling sering mengakses facebook. Kemudian urutan kedua yaitu media 
sosial instagram dengan persentase sebesar 17,8% menggunakan media sosial 
instagram dan sebanyak 15,1% paling sering mengakses youtube, sedangkan 
sisanya memanfaatkan media sosial seperti twitter, linkedin dan lainnya.2 
 
                                                             
1
Walid, ―Penggunaan Instagram Sebagai Social Media Marketing Dalam Membangun 
Brand Awareness PLATBM1912 Di Kota Pekanbaru,‖ JOM FISIP, 1, 5 (2018): 10. 
2
Astri Nur Afidah andMarshelDoom, ―Laporan Tahunan 2018‖ (Kementrian Komunikasi 
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Sumber: Kementrian Komunikasi dan Informatika, 2018. 
Berrdasarkan hasil survei tersebut menunjukkan bahwa media sosial 
instagram menjadi salah satu media sosial yang terbanyak kedua diakses oleh 
penggun konten internet (media sosial) di Indonesia setelah media sosial 
facebook. Menurut Wahyuni dan Denila Damayanti, perbandingan dari kedua 
media sosial tersebut adalah adanya anggapan bahwa instagram lebih mudah 
dalam penggunannya jika dibandingkan dengan facebook karena adanya 
penggunaan tools yang sederhana dan lebih menarik. Media sosial Instagram 
yang lebih mampu menyajikan gambar dan video dengan berbagai filter 
gambar yang mampu mempercantik gambar menjadi faktor pendukung yang 
menarik dibadingkandenganfacebook memiliki fitur yang sangat kompleks.3 
Revolusi indsutri dan digitalisasi yang semakin pesat terutama pada masa 
Industri 4.0 yang menerapkan konsep automatisasi yang dilakukan oleh mesin 
berakibat semakin berkurangnya peran manusia. Revolusi Industri 4.0 
mengaburkan batas antara manusia dan teknologi. Seiring dengan revolusi 
Industri yang dimulai dari 1.0 sampai kepada 4.0, PublicRelationsjuga 
mengalami transformasi sebagai konsekwensi logis dari tuntutan perubahan.4 
                                                             
3
Astri Nur Afidah and Marshel Doom. 
4
Assyari Abdullah, ―Public Relations in The Era of Artificial Intelligence: Peluang atau 




Akibat dari perkembangan teknologi terutama pada Era Industri 4.0 yang 
telah mendisrupsi, mampu menggeser tatanan proses bisnis yang ada, 
termasuk berbagai peran profesi di dalamnya, mulai dari sales, 
marketing,operation, keuangan, hingga jurnalisme yang mana peran robot 
yang mampu menulis berita sendiri, termasuk pergesaran peran public 
relations (PR).5 Peran public relations di era digitalisasi informasi harus 
mampu berevolusi dalam digital marketing dengan melakukan perubahan 
secara cepat dan mulai meninggalkan peran secara konvensional dan berusaha 
mengubah citra melalui cara yang lebih kreatif dengan memanfaatkan 
kemajuan teknologi termasuk penggunaan dalam konten internet (media 
sosial) 
Tingginya penggunaan media sosial Instagram, mengakibatkan orang 
untuk mencoba memanfaatkan kesempatan tersebut sebagai alat dalam 
menunjang promosi bisnis ditambah lagi dengan semakin maraknya orang 
dalam menggunakan instagram. Instagram dijadikan sebagai salah satu 
aktifitas pemasaran bisnis karena fungsi jejaring sosialnya yang mampu 
mempermudah penggunanya dalam melakukan berbagai hal dalam berbisnis 
melalui penggunan hastag yang mampu dilihat secara umum. 
Kondisi pada saat ini, tidak lagi artis saja yang mempunyai jumlah 
pengikut yang fantastis di instagram, orang yang mempunyai konten kreatif 
juga terkadang memiliki jumlah pengikut yang banyak yang biasanya disebut 
selebgram (selebriti Instagram). Selebgram menjadikan media sosial 
instagram menjadi suatu peluang besar yang dapat menghasilkan uang 
denganmenjadi objek endorse dan paid promote. 
Endorse merupakan suatu bentuk kerjasama antara dua belah pihak yang 
saling memberi keuntungan dan biasanya terjadi antara selebgram dengan 
online shop, sehingga selebgram yang memiliki banyak penggemar dan 
pengikut sangat bermanfaat untuk meningkatkan penjualan bagi onlineshop 
                                                             
5
Perhumas, ―Era Industri 4.0-Apa Tangan Hubungan Masyarakat Di Masa Depan?,‖ 





maupun produk serta jasa tertentu.6 Sedangkan paid promote merupakan jasa 
dalam mempromosikan barang atau jasa di media sosial, dengan 
menggunakan jasa tersebut dapat membantu online shop mempromosikan 
produk atau jasa yang mereka jual.7 
Endorse dan paid promote yang dilakukan oleh pemilik akun selegram 
secara tidak langsung akan mempengaruhi para Paid promote story yang ada 
di Instagram tersebut dan dapat menjadikan kesadaran merek dari produk yang 
ditawarkan. Digital marekting melalui endorse dan paid promote menjadi 
salah satu cara untuk mempromosikan suatu merek, membangun preferensi, 
dan meningkatkan penjualan melalui berbagai teknik digital marketing. Pada 
umumnya kegiatan endorse dan paid promotepara selebgram diterima dari 
pihak yang ingin menggunakan jasanya untuk membantu pihak online shop 
mempromosikan produk atau jasa yang mereka jual, namun di satu sisi juga 
ditemukan adanya para selebgram yang melakukan endorse dan paid 
promotedari online shop yang dimilikinya, seperti yang dilakukan oleh 
selebgram @hannanadya_.  
Selebgram @hannanadya_ melakukan endorse dan paid promotedari 
produk Olshop Havefunstore yang dikelola langsung oleh selebgram tersebut. 
Kondisi ini tentunya berdampak pada pengeluaran dari Olshop Havefunstore 
yang mana melalui selebgram seharusnya mengeluarkan biaya untuk paid 
promote, namun dengan dimiliki oleh pihak yang sama maka kegiatan endorse 
dan paid promote dapat dilakukan sesuai dengan keinginan dari pemilik akun 
selebgram dan di satu sisi seharusnya selebgram mendapatkan imbalan dari 
jasa endorse dan paid promotejika dilakukan pada pihak lain yang memiliki 
olshop. 
Dalam kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh pemilik 
olshop, memiliki hal yang menarik. Pengelola Olshop Havefunstore lebih 
memproritaskan penggunaan media sosial dengan melibatkan selebgram 
                                                             
6
Sari Hartini, ―Efektifitas Endorsment Pada Media Sosial Instagram Pada Produk Skin 
Care,‖ 2016, 8. 
7
Nanda Putri Arifah, ―Paid Promote Sebagai Media Promosi Produk Delicy dalam 




@hannanadya_ yang merupakan pemilik dari olshop tersebut dibandingkan 
dengan menggunakan selebrgam yang berbeda sebagai media pemasaran yang 
biasa dipergunakan oleh pengelola bisnis pada umumnya. 
Selebgram @hannanadya_ merupakan salah satu selebgram yang 
melakukan endorse dan paid promote untuk Olshop Havefunstore. Olshop 
Havefunstore menjadi pihak yang menggunakan digital marekting melalui 
endorse dan paid promotemelalui selebgram @hannanadya_ dengan berbagai 
produk yang ditawarkan secara online. Olshop Havefunstore merupakan 
online shop yang menggunakan Endorse dan paid promote melalui media 
sosial yang dikelola langsung oleh selebgram @hannanadya_ sebagai media 
yang mempromosikan produknya.  
Selebgram @hannanadya_ merupakan satu diantara banyaknya 
selebgram sejenis yang bermunculan dalam melakukan digital marketing yang 
memiliki 17.100 pengikut. Hal tersebut menunjukkan bahwa selebgram 
tersebut mempunyai jangkaun jaringan yang cukup luas, namun dari jumlah 
kiriman yang diberikan hanya mencapai 70 kiriman, sementara akun Olshop 
Havefunstore dengan jumlah 10.100 pengikut, namun memiliki jumlah 
kiriman melebih dari akun selebgram @hannanadya_ dengan kiriman 223 
kiriman. Meskipun demikian setiap foto yang diunggah oleh Selebgram 
@hannanadya_ mendapatkan respon yang positif dariPaid promote storyyang 
mana setiap yang diunggah mendapat likes atau disukai rata-rata mendapat 
1000 hingga 2000 likes, namun komentar-komentar yang menanyakan tentang 
produk yang ada di dalam foto relatif lebih kecil yang hanya berkisar 6 sampai 
37 komentar.  
Keterlibatan selebgram dalam digital marketing menjadi bentuk revolusi 
dari peran marketing public relations melalui pengkomunikasian berbagai 
informasi yang mampu dipercayakan melalui kesan-kesan positif. Peran 
selebgram dalam digital marketing juga mampu menimbulkan identitas suatu 
produk sesuai dengan kebutuhan, keinginan, perhatian dan kepentingan bagi 
konsumennya. Peran tersebut mampu merangsang pembelian dan kepuasan 
konsumen, sehingga kemampuan dalam menciptakan komunikasi yang baik 




Fenomena digital marketing pada saat ini menjadi suatu dasar pemikiran 
peneliti untuk meneliti bagaimana digital marketing selebgram 
@hannanadya_ dalam melakukan endorse dan paid promotepada Olshop 
Havefunstore dalam mempengaruhi konsumen yang mengikuti akun 
Instagram @hannanadya_ Digital marketing melalui selebgram menjadi tren 
baru dalam kegiatan bisnis. Pengelolaan yang sama antara Selebgram dengan 
Olshop menjadi salah satu pertimbangan peneliti melakukan penelitian pada 
Olshop Havefunstore. Dengan kepemilikan yang sama tersebut, mendorong 
peneliti untuk mengetahui bagaimana sistem endorse yang dilakukan 
pengelola Olshop Havefunstore dalam mengenalkan produknya melalui akun 
selebgram yang kemudian diunggah ke akun selebgram @hannanadya_ 
termasuk kegiatan paid promote yang dilakukan pengelola Olshop 
Havefunstore. Kegiatan paid promote yang dilakukan selama pengelolaan 
Olshop yang umumnya dilakukan dengan sistem pembayaran kepada pemilik 
akun-akun instagram untuk sekedar mempromosikan produk yang akan 
diperjual-belikan. 
Kondisi ini tentunya berdampak pada pengeluaran dari Olshop 
Havefunstore yang mana melalui selebgram seharusnya mengeluarkan biaya 
untuk paid promote, namun dengan dimiliki oleh pihak yang sama maka 
kegiatan endorse dan paid promotedapat dilakukan sesuai dengan keinginan 
dari pemilik akun selebgram dan di satu sisi seharusnya selebgram 
mendapatkan imbalan dari jasa endorse dan paid promote jika dilakukan pada 
pihak lain yang memiliki olshop. 
Kelebihan dari digital marketing dengan menggunakan media Instagram 
yaitu mempunyai kelebihan dalam konektivitasnya dengan media sosial 
popular lainnya seperti facebook, sehingga akan memberikan tingkat 
kesadaran konsumen terhadap suatu produk (brandawareness). Brand 
awareness menurut Keller merupakan suatu kekuatan dari brand produk di 
dalam ingatan seseorang atau seberapa kuatnya seorangkonsumen dalam 




Online Shop (Olshop) atau belanja secaraonline melalui internet adalah 
suatu proses pembelian barang atau jasa dari pihak yang menjual secara online 
melalui internet. Berbelanja secara online hanya memerlukan koneksi dengan 
internet salah satunya melalui media sosial dalam melakukan transaksi jual 
beli. Kemajuan teknologi seperti sekarang ini yang semakin banyakknya 
penggunaan gadget atau smartphone yang dapat digunakan untuk mengakses 
internet dimana saja dan kapan saja menjadi peluang dan penyebab semakin 
banyaknya olshop.  
Berdasarkan latar belakang di atas mendorong peneiti untuk melakukan 
penelitian dengan judul penelitian yaitu tentang “Digital Marketing 
Selebgram @hannanadya _ dalam Melakukan Endorse dan Paid promote 
pada Olshop Havefunstore”. 
 
B. Penegasan Istilah 
1. Digital marketing 
Digital marketing dapat didefinisikan sebagai kegiatan marketing 
termasuk branding yang menggunakan berbagai media berbasis web.8 
2. Instagram 
Instagram ialah sebuah aplikasi berbagi foto yang memungkinkan 
pengguna mengambil foto, menerapkan filter digital, dan membagikannya 
ke berbagai layanan jejaring sosial, termasuk milik instagram sendiri9 
3. Endorse 
Endorse, yakni dukungan atau di media sosial memiliki makna minta 
dukungan kepada orang-orang ternama seperti artis atau akun yang 
memiliki banyak follower guna mengenalkan produk tertentu kepada 
seorang publicfigure, kemudian diunggah ke akun mereka.10 
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4. Paid promote 
Paid promote yaitu pembayaran kepada pemilik akun-akun instagram 
yang mempunyai follower banyak untuk sekedar mempromosikan produk 
yang akan diperjual-belikan.11 
5. Online shop 
Online shop atau berbelanja secara online melalu internet yaitu suatu 
proses pembelian barang atau jasa dari pihak yang menjual secara online 
melalui internet yang mana layanan transaksi jual beli yang dilakukan 
tanpa harus bertatap muka secara langsung antara penjual atau pembeli.12 
C. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang dipaparkan di atas maka dapat 
diidentifikasi masalah dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 
a. Bagaimana digital marketing selebgram @hannanadya_ dalam melakukan 
endorse pada Olshop Havefunstore ? 
b. Bagaimana digital marketing selebgram @hannanadya_ dalam melakukan 
paid promotepada Olshop Havefunstor? 
c. Apa kendala digital marketing selebgram @hannanadya_ dalam 
melakukan endorse dan paid promote pada Olshop Havefunstore ? 
d. Apa manfaat digital marketing selebgram @hannanadya_ dalam 
melakukan endorse dan paid promote pada Olshop Havefunstore ? 
e. Bagaimana efektifitas penggunaan selebgram @hannanadya_ pada 
Olshop Havefunstore dalam meningkatkan minat beli konsumen? 
 
D. Batasan Masalah 
Mengingat banyak permasalahan yang terdapat dalam identifikasi 
masalah penulis temukan maka agar lebih terfokusnya penelitian ini, maka 
penulis menyusun batasan masalah penelitian pada bagaimana digital 




Sofia Miranda and Evawani Elysa Lubis, ―Pengaruh Instagram Sebagai Media Online 
Shopping Fashion Terhadap Perilaku Konsumtif Mahasiswi Fakultas Ilmu Sosial Dan Ilmu Politik 




marketing selebgram @hannanadya_ dalam melakukan endorse dan paid 
promote pada Olshop Havefunstore. 
 
E. Rumusan Masalah  
Berdasarkan batasan masalah yang telah penulis uraikan sebelumnya 
maka dapat disusun rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu:  
1. Bagaimana digital marketing selebgram @hannanadya_ dalam melakukan 
endorse pada Olshop Havefunstore? 
2. Bagaimana digital marketing selebgram @hannanadya_ dalam melakukan 
paid promote pada Olshop Havefunstore? 
 
F. Tujuan Penelitian dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan 
menganalisis tentang : 
a. Digital marketing selebgram @hannanadya_ dalam melakukan 
endorse pada Olshop Havefunstore. 
b. Digital marketing selebgram @hannanadya_ dalam melakukan paid 
promote pada Olshop Havefunstore. 
2. Manfaat Penelitian 
a. Secara akademis, hasil penelitian ini memiliki manfaat sebagai bahan 
masukkan bagi para pengkaji, bagi umum dan diharapkan berguna 
sebagai acuan bagi para peneliti sejenis. Penelitian ini dapat 
dimanfaatkan sebagai pengembangan ilmu pengetahuan bagi 
mahasiswa maupun universitas untuk penelitian lebih lanjut.  
b. Secara praktis, sebagai bahan masukkan serta dapat bermanfaat bagi 
pihak organisasi terkait. Bagi peneliti agar dapat memberi pengalaman 
dalam menerapkan ilmu pengetahuan.  
c. Secara umum, hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan 
gambaran, referensi, dan evaluasi bagi pihak yang membutuhkan 
informasi berkaitan dengan digital marketing selebgram dalam 




d. Manfaat bagi peneliti, dapat menambah pengetahuan serta wawasan 
dan pengalaman dalam mengaplikasikan ilmu-ilmu yang diperoleh 
selama kuliah di era kemajuan perkembangan tekonologi informasi 
dan komunikasi. 
 
G. Sistematika Penulisan 
Agar penelitian terarah, maka perlu ditentukan sistematika penulisan, 
perencanaan, pengamatan, pelaporan dan analisis serta kesimpulan dari hasil 
penelitian ini. Maka penulis penelitian ini disusun dengan sistematika sebagai 
berikut: 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini menguraikan secara garis besar berkenaan latar belakang 
masalah, permasalahan, identifikasi masalah, rumusan masalah, 
tujuan dan manfaat penelitian serta sistematika penulisan. 
BAB II  KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 
Bab ini menjelaskan kajian teori dan konsep, kajian terdahulu dan 
kerangka fikir. 
BAB III  METODOLOGI PENELITIAN 
Bab ini menjelaskan metodologi penelitian yang terdiri dari jenis 
dan pendekatan penelitian, lokasi dan waktu penelitian, sumber 
data penelitian, informan penelitian, teknik pengumpulan data, 
validasi dan teknik analisis data yang digunakan. 
 
BAB IV GAMBARAN UMUM 
Profil Singkat selebgram @hannanadya_ dan Olshop 
Havefunstore, dan aktivitas selebgram @hannanadya_ dan Olshop 
Havefunstore 
BAB V HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini berisi analisis tentang digital marketing selebgram 





BAB VI PENUTUP 
Bagian ini terdiri dari kesimpulan dan saran berkaitan dengan hasil 
penelitian dan pembahasan penelitian 
12 
BAB II 
KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 
 
A. Kajian Teoritis 
1. Komunikasi Pemasaran 
a. Konsep Dasar 
Komunikasi pemasaran secara garis besar terdiri dua bidang 
keilmuan yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi merupakan 
sautu proses mengubah perilaku orang lain, (communication is the 
process to modify the bahavior of other individuals). Sementara 
pemasaran merupakan suatu kegiatan manusia yang bertujuan untuk 
mengarahkan sesuatu untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 
melalui proses pertukaran. 
Penggunaan kata komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan 
mempergunakan dua unsur pokoknya yaitu antara komunikasi dan 
pemasaran. Apabila dua kata tersebut disatukanmakakomunikasi 
pemasaran mempresentasikan gabungan semua unsur dalam bauran 
pemasaran merek, yang memfasilitasi terjadinya pertukaran dgn 
menciptakan suatu arti yang disebarluaskan kepada pelanggan atau 
konsumen. 
Komunikasi pemasaran merupakan sauatuusaha untuk 
menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran 
berkaitan keberadaan jasa maupun produk yang sedang beredar di 
pasaran. Secara umum konsep tersebut yang sering digunakan untuk 
menyampaikan pesan atau yang juga disebut dengan bauran promosi 
dan bauran pemasaran. 
b. Model Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi tidak hanya menjadi penghubungan antara konsumen 
dengan produsen, namun juga menjadi penghubung antara konsumen 
dengan lingkungan sosial keduanya. Hal tersebut berarti komunikasi 
pemasaran dapat terjadi dalam dua jenis: komunikasi pemasaran yang 




berasal dari suatu perusahaan terjadi dalam bentuk promosi dan segala 
macam kombinasi, yang berarti bahwa perusahaan sedang mencoba 
untuk mengomunikasikan produknya atau perusahaan kepada 
masyarakat umum untuk mengetahui dan kemudian membeli produk-
produk perusahaan. Komunikasi pemasaran yang berasal dari 
masyarakat terjadi dalam bentuk respons yang merupakan hasil dari 
penggunaan produk perusahaan.  
Komunikasi pemasaran menjadi sautu usaha yang dipergunakan 
untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama terhadap 
konsumen sasaran yang berkaitan dengan keberadaan produk yang ada 
di pasaran. Jenis promosi (bauran promosi) terbagi menjadi 5 yaitu 
iklan (advertising), penjualan tatap muka (personal selling), promosi 
penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat dan publisitas 
(publicity and public relation), serta pemasaran langsung (direct 
marketing). 
2. Digital Marketing 
a. Pengertian Digital Marketing 
Digital marketing menjadi gaya baru pemasaran yang sedang 
muncul pada saat ini yang sejalan dengan perkembangan bidang 
teknologi dan informasi yang semakin pesat secara elektromik. 
Ahmadi dalam Nanda Putri Arifah dan Carolina Novi Mustikarini, 
mengemukakanE-marketingmenjadi media pemasaran bagian dari E-
businessyang memanfaatkan media elektronik untuk melakukan 
aktivitas marketing dalam upaya mencapai tujuan marketing 
perusahaan.13 
Nursatyo dan Dini Rosliani mengatakanab bahwa digital 
marketing atau pemasaran digital adalah kegiatan pemasaran mulai 
dari ekplorasi pasar, mengikat, dan mengeskusi pasar yang 
menggunakan media horizontal. Digital marketing tersebut merupakan 
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strategi yang sangat popular dan hampir oleh digunakan sebagian besar 
marketers di seluruh dunia. Hal ini merupakan akibat meningkatnya 
perkembangan dunia internet dan teknologi, sehingga mengakibatkan 
internet menjadi market yang sangat prospektif.14 
Digital marketing adalah bentuk pemasaran langsung yang 
menghubungkan konsumen dengan penjual secara elektronik 
menggunakan teknologi interaktif seperti email, situs web, forumonline 
dan newsgroup, televisi interaktif, komunikasi seluler dan lain-lain.15 
b. Bentuk-bentuk Digital marketing 
Menurut Dave Chaffey dalam bukunya eMarketing eXcellence: 
Planning and optimizing your digital marketing, yang dikuetip oleh 
Nursatyoa, Dini Rosliani terdapat enam digital media channelsyang 
bisa digunakan untuk digital marketing, yaitu: 
1) Search Engine Marketing (SEM)  
Search Engine Marketing (SEM) merupakan bentuk marketing 
yang memanfaatkan search engine website seperti google, yahoo, 
baidu dan website mesin pencari lainnya guna membuat website 
pengiklan akan masuk di list teratas ketika ada konsumen yang 
mencari sesuatu di search engine website. 
2) Online PR 
Online PR merupakan bentuk public relations dengan medium 
media online yang menggunakan publisher online, social media 
networks dan blogs dengan berisikan konten yang disepakati oleh 
pengiklan, pengiklan berharap media tersebut dikunjungi oleh 
konsumen yang sesuai dengan target. 
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3) Online partnerships 
Pelaku digital marketing menyadari untuk mencapai konsumen 
yang diharapkan harus melakukan kerjasama dengan situs lain, 
dengan harapan konsumen situs tersebut bisa menjadi konsumen 
kita. 
4) Interactive advertising 
Bentuk iklan ini sering ditemui pada situs-situs dan browser berupa 
gambar, logo, atau bentuk garafik lainnya yang statis atau bergerak 
dan interaktif dengan konsumen. 
5) Opt-in e-Mail  
Merupakan email marketing dengan memanfaatkan list email dari 
pihak ketiga untuk memperkenalkan produk atau perusahaan. 
Dalam email marketing bisa terjadi interaksi kepda konsumen 
karena bisa disertakan link atau form registrasi sehingga bisa 
mendapatkan database baru yang diinginkan. 
6) Viral Marketing 
Viral marketing banyak kita temui di sosial media melalui buzzer 
atau KOL (Key Opinion Leader) dengan harapan khalayak 
meneruskan pesan yang disampaikan.16 
c. Manfaat Digital marketing 
Ada dua manfaat pemasaran online/digital marketing, yaitu sebagai 
berikut:  
1) Tiga manfaat utama bagi pembeli potensial 
a) Memberikan kemudahan. Pembeli bisa memesan produk 24 
jam sehari dimana mereka berada. Pembeli tidak mesti 
berkendara, mencari tempat parkir, ataupun berjalan melewati 
gang yang panjang untuk mencari dan memeriksa barang-
barang termasuk berkendara ke toko yang hanya untuk 
menemukan bahwa barang yang dicari sudah habis.  
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b) Memberikan informasi. pembelibisa mendapatkan setumpuk 
informasi perbandingan tentang perusahaan, ragam produk, dan 
persaingan tanpa harus pergi dari kantor atau rumah mereka. 
Pemebli dapat memusatkan perhatiannya pada kriteria objektif 
seperti harga, kualitas, kinerja, dan ketersediaan. 
c) Memberikan rongrongan yang lebih sedikit. Layanan online 
memberikan kehematan waktu kepada pelanggan yang tidak 
perlu menghadapai atau melayani bujukan dan faktor-faktor 
emosional.  
2) Empat manfaat bagi pemasar 
a) Memberikan penyesuaian yang cepat terhadap kondisi pasar. 
Perusahaan juga bisa dengan cepat dalam menambah produk 
pada penawarannya serta mengubah harga dan deskripsi.  
b) Memberikan biaya yang lebih rendah. Menjual secara online 
bisa mencegah biaya pengelolaan toko dan biaya sewa, 
asuransi, dan prasarana yang menyertainya.  
c) Memberikan pemupukan hubungan. Penjualbisa berbicara 
dengan pelanggan dan belajar dengan lebih banyak dari 
mereka. Penjual juga bisamengupload laporan yang berguna, 
atau demo gratis perangkat lunak mereka.  
d) Pengukuran besar pemirsa. Penjualbisa mengetahui seberapa 
banyak orang yang telah mengunjungi situs online mereka dan 
berapa banyak yang singgah di tempat tertentu dalam situs 
tersebut.17 
3. Endorse 
a. Pengertian Endorse 
Endorser adalah suatu istilah yang digunakan dalam pembuatan 
sebuah iklan diperlukan seseorang yang dapat menarik perhatian dan 
mampu menyampaikan pesan serta informasi sebuah produk yang 
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biasanya dikenal.18 Endorse dalam dunia bisnis online dapat 
didefisikan sebagai suatu cara mempromisikan barang melalui akun 
media sosial dengan cara pemilik atau penjual onlineshop memberikan 
produk atau barang secara gratis kepada artis tersebut, yang kemudian 
artis tersebut mengupload foto dirinya bersama barang tersebut di 
media sosialnya. 
Soesatyo dan Rumambi dalam Putri dan Partia menyebutkan 
bahwa endorsement merupakan salah satu bentuk promosi dari sebuah 
pemilik usaha yang bekerja sama dengan individu terkenal ditunjukan 
melalui banyak pengikutnya. Selebgram dengan jumlah pengikut yang 
banyak di sosial media Instagram-nya akan menunjukkan seberapa 
banyak orang yang mengenalnya.19 
Endorsementsocial media yang lagi marak pada saat ini 
merupakan bentuk kerja sama antar kedua belah pihak yang saling 
memberikan keuntungan antara onlineshop dan artis. Hal ini 
dikarenakan artis memiliki banyak penggemar yang berguna untuk 
meningkatkan penjualan bagi si onlineshop ataupun produk tertentu. 
Pemanfaatan artis ini diharapkan penggemar dari si artis tersebut ikut 
membeli produk tersebut yang manaproduknnya telah diposting 
dengan bahasa artis tersebut dalam memberikan terhadap produknya.20 
b. Bentuk-bentuk Endorse 
Menurut Shim pendorser dapat dikelompokkan menjadi dua 
bagian, yaitu:  
1) Celebrity Endorser 
Celebrity endorser merupakan tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) 
yang diketahui oleh masyarakat akibat prestasinya di dalam 
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berbagai bidang yang berbeda dari golongan produk yang 
didukung.  
2) Typical-person Endorser 
Typical-person endorser merupakan orang-orang biasa (non 
selebriti), yang dimanfaatkan dalam mempromosikan suatu produk 
atau jasa tertentu oleh suatu perusahaan. Pemilihan jenis endorser 
ini pada umumnya digunakan sebagai bentuk promosi testimonial 
dalam meraih kepercayaan konsumen. Sebagai contoh yang paling 
umum yaitu dalam iklan layanan masyarakat yang cenderung 
menggunakan endorser agar pesan yang disampaikan mudah 
dipahami dan dimengerti audiens karena diharapkan audiens 
merasa bahwa presenter tersebut bagian dari mereka.21 
c. Unsur-unsur Pengevaluasian Endorse 
Pengevaluasian endorse dapat dilakukan dengan menggunakan VisCap 
model yang potensial berdasarkan persepsi khalayak terhadap endorser 
yang terdiri dari empat unsur yaitu sebagai berikut:  
1) Visibility 
Visibilitas memiliki dimensi seberapa jauh popularitas seorang 
selebriti. Ketika ditautkan dalam popularitas, itu dapat ditentukan 
oleh berapa banyak penggemar yang dimiliki seorang pendukung 
selebritas (popularitas) dan seberapa sering mereka muncul di 
depan umum. 
2) Credibility 
Kredibilitas seorang selebritas lebih terkait dengan dua hal, yaitu 
keahlian dan objektivitas. Keahlian ini akan berhubungan dengan 
pengetahuan selebriti tentang produk yang diiklankan. Sedangkan 
objektivitas lebih mengacu pada kemampuan selebritas untuk 
memberi konsumen kepercayaan atau kepercayaan pada suatu 
produk. Selebriti yang memiliki kemampuan kredibel akan 
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mewakili merek yang diiklankan. Produk yang diiklankan akan 
sesuai dengan persepsi yang diinginkan oleh audiens 
3) Attraction 
Menerima pesan tergantung pada daya tarik pendukung. 
Endorserakan berhasil mengubah opini dan perilaku konsumen 
melalui mekanisme tarik-menarik, perasaan endorser memiliki 
sesuatu yang ingin mereka miliki sehingga mereka rela mematuhi 
isi pesan.  
4) Power  
Elemen terakhir dalam model VisCAP menginformasikan bahwa 
selebriti yang digunakan dalam iklan harus memiliki kekuatan 
untuk ―memerintahkan‖ target audiens untuk membeli. Kekuasaan 
adalah kemampuan selebritas untuk menarik konsumen untuk 
membeli.22 
d. Dimensi Model EPIC  
Pengukuran efektiftias iklan Endorser dapat diukur dengan 
EPIC model yaitu suatu model untuk mengukur efektivitas iklan yang 
dikembangkan oleh A.C Nielsen. Adapun dimensi pada model EPIC 
dalam yaitu 
1) Empaty (Empati) 
Dimensi empati memberikan informasi berharga tentang daya tarik 
suatu produk. Dimensi ini menjelaskan cara seseorang melihat 
iklan secara pribadi. Aspek empati melibatkan kasih sayang 
konsumen (perasaan) dan kognisi (berpikir).  
2) Persuasion (persuasi)  
Dimensi persuasi memberikan informasi apa yang dapat diberikan 
oleh iklan untuk meningkatkan atau memperkuat karakter suatu 
produk, sehingga pengiklan mendapatkan pemahaman tentang 
dampak dukungan terhadap keinginan konsumen untuk membeli. 
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Persuasi adalah perubahan kepercayaan, sikap dan keinginan untuk 
berperilaku yang disebabkan oleh komunikasi promosi.  
3) Impact (Dampak)  
Dimensi dampaknya merupakan untuk menunjukkan apakah suatu 
merek dapat menonjol dari merek lain dalam kategori yang sama, 
dan apakah suatu iklan mampu melibatkan konsumen dalam pesan 
yang disampaikan dan dampak yang diinginkan dari hasil iklan 
adalah jumlah pengetahuan produk yang dicapai oleh konsumen 
melalui tingkat keterlibatan konsumen dengan produk atau proses 
seleksi 
4) Communication (Komunikasi)  
Dimensi komunikasi merupakan memberikan informasi tentang 
kemampuan konsumen untuk mengingat pesan utama yang 
disampaikan, pemahaman konsumen, dan kekuatan kesan yang 
ditinggalkan oleh pesan dan mengubah persepsi pelanggan 
terhadap atribut produk, mendorong pelanggan potensial untuk 
melakukan pembelian.23 
4. Paid Promote 
a. Pengertian Paid Promote 
Promosi berbayar atau promo berbayar merupakan suatu 
kegiatan promosi yang dilakukan oleh toko online dengan membayar 
layanan promo ini di akun media sosial.24 Sesuai namanya, layanan 
promosi berbayar adalah layanan promosi berbayar yang menggunakan 
akun Instagram yang memiliki banyak pengikut, baik yang dimiliki 
oleh artis (tokoh publik), selebriti atau orang lain yang pengguna 
layanannya adalah pemilik / merek bisnis atau dari komunitas toko 
online yang ingin produk mereka dipromosikan.25 
                                                             
23
Hardilawati, Binangkit, and Perdana. 
24
Arifah, ―Paid Promote Sebagai Media Promosi Produk Delicy dalam Meningkatkan 
Konsumen Potensial.‖ 
25




Menerima pembayaran untuk mempromosikan Instagram adalah 
pemilik akun berbayar yang memiliki banyak pengikut untuk 
mempromosikan produk mereka. Semakin banyak pengikut, semakin 
banyak pundi-pundi rupee. Ada banyak cara berbeda untuk 
meningkatkan jumlah pengikut, termasuk menerbitkan berita populer 
dan selalu memperbarui berita terbaru dalam hal berita yang dapat 
menarik pengguna dunia maya. Jika dilakukan atau tidak, Anda dapat 
meningkatkan jumlah pengikut dan peringkat.26 
b. Prosedur Penggunaan Jasa Paid Promote 
Prosedur memakai jasa paid promote Instagram yang dikemukakan 
oleh Muhammad Nurul Fahmi yaitu sebagai berikut: 
1) Pilih penyedia layanan yang andal, cari program manajemen atau 
tanyakan langsung ke Instagram. 
2) Memahami ketentuan penggunaan layanan, harga, metode 
transaksi, durasi publikasi, dan lain sebagainya. Jangan ragu untuk 
bertanya apakah ada hal-hal yang membingungkan. 
3) Setelah perbaikan, silakan pilih penyedia layanan promosi berbayar 
dan melakukan transaksi, saatnya mengirim materi. Pilih foto / 
video yang kualitasnya menarik dan tajam, tulis takarir yang 
menarik, jangan lupa tagar (pilih tag yang terkait dengan produk). 
4) Setelah selesai, tunggu saja iklan ditayangkan dengan membayar 
untuk mempromosikan layanan Instagram sesuai kesepakatan.27 
c. Fungsi Penggunaan Jasa Paid promote 
Jasa paid promote melalui instagram menjadi bentuk 
pengiklanan produk berbayar. Shimp dalam Erica Della Santoso dan 
Novia Larasati menjelaskan terdapat empat fungsi periklanan yaitu 
sebagai berikut: 
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1) Memberikan informasi (Informing) 
Jasa dibayar untuk mempromosikan memberikan segala informasi 
mengenai produk baru, adanya perubahan harga, adanya diskon-
diskon tertentu, dan informasi mengenai kegunaan suatu produk.  
2) Membujuk (Persuading) 
Jasa yang dibayarkan untuk mempromosikan yang membuat 
pelanggan preferensial, dapat mengubah persepsi konsumen 
tentang produk, dan dapat membuat konsumen menjadi tertarik 
untuk mencari produk / jasa yang mempromosikan 
3) Mengingatkan (Reminding)  
Jasa dibayar promosi agar tetap merek perusahaan tetap dalam 
ingatan untuk konsumen dan meningkatkan minat konsumen 
terhadap merek yang sudah ada 
4) Memberikan nilai tambah (AddingValue)  
Jasa dibayar untuk mempromosikan dapat memberikan nilai 
tambah pada merek dengan mempengaruhi persepsi konsumen.28 
5. Influencer 
Istilah Influencer kini semakin menjamur seiring dengan 
meningkatnya penggunaan media sosial, terutama Instagram.29 Influencer 
merupakan memberikan jasa dengan sistem Influencer marketing yang 
mana melalui sistem ini merupakan strategi pemasaran untuk 
mempromosikan produk atau jasa. 
Infleuncer adalah orang yang memiliki basis fans atau pengikut 
atau orang yang percaya dengan suara mereka yang berkaitan dengan 
industri yang mereka geluti dan sesuai dengan brand yang mereka usung. 
Influencer adalah orang-orang yang memiliki pengaruh dan diikuti oleh 
banyak orang di internet. Ucapan mereka dijadikan patokan untuk 
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memahami industri yang mereka geluti. Influencer biasanya seorang 
blogger, vlogger, jurnalis, akademisi professional, selebritis atau pengguna 
media sosial yang memiliki jumlah pengikut tertentu.30 
Secara sederhana, Influencer adalah seseorang yang dapat 
memberikan pengaruh dalam masyarakat. Secara umum, Influencer adalah 
selebritas, blogger, YouTuber, atau tokoh publik yang dianggap penting 
dalam komunitas tertentu. Umumnya, Influencer memiliki jutaan pengikut 
(pengikut) di media sosial. Namun, ini tidak selalu terjadi. Seseorang 
dengan ribuan pengikut juga bisa disebut Influencer jika mereka memiliki 
pengaruh besar pada audiens.31 
Secara umum jenis-jenis Influencer dapat dikelompokkan dari 
jumlah follower dan media yang digunakan untuk melaksanakan promosi 
produk. Jenis-jenis Influencer tersebut sebagai berikut: 
a. Nano Influencer (500 – 1000 Paid promotestory) 
Walaupun memiliki jumlah Paid promotestory paling sedikit di 
kategori Influencer, namun jenis Influencer yang satu ini sangatlah 
berpengaruh. Hal ini dikarenakan nano-Influencer umumnya mengenal 
hampir seluruh Paid promotestorynya secara langsung, sehingga 
terdapat tingkat kepercayaan dan interaksi yang tinggi. Kondisi ini 
dapat menyebabkan keyakinan yang lebih bagi Paid promotestory 
untuk membeli suatu produk apabila teman atau kerabat Paid 
promotestory sendiri yang merekomendasikannya dibandingkan 
dengan selebriti yang tidak dikenal secara langsung. 
b. Micro Influencer (1000 - 100.000 Paid promotestory) 
Biasanya, micro Influencer dikenal karena suatu bidang secara 
spesifik. Misalnya, beauty blogger, parenting blogger, food blogger, 
dan masih banyak lagi. Jenis Influencerini dikenal menguasai atau 
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berfokus pada satu bidang spesifik, micro-Influencer kerap memiliki 
Paid promotestory yang loyal dan dianggap kredibel. 
c. Macro Influencer (100.000 - 1.000.000 Paid promotestory) 
Jenis macro Influencer merupakan jenis Influencer paling banyak 
ditemukan dan kerap dianggap paling ideal bagi brand. Macro 
Influencer masih memiliki tingkat kepercayaan dan interaksi yang 
relatif setara dengan micro Influencer, namun mereka memiliki 
jangkauan yang lebih luas. Pada umumnya macro Influencer juga 
memproduksi konten yang lebih berkualitas, karena media sosial, atau 
lebih tepatnya content creator, adalah pekerjaan utamanya. 
d. Mega Influencer(>1.000.000 Paid promotestory) 
Mega Influencer biasanya disebut juga dengan premium Influencer 
atau celebrity Influencer, karena memang biasanya selebritilah yang 
memiliki lebih dari satu juta Paid promotestory diInstagram. 
Walaupun memiliki jangkauan yang sangat luas, mega Influencer 
biasanya memiliki tingkat interaksi yang rendah, sehingga selebriti ini 
lebih sering dijadikan pilihan untuk kampanye atau promo dalam skala 
besar dengan tujuan meningkatkan exposure.32 
 
B. Kajian Terdahulu 
1. Nanda Putri Arifah dan Carolina Novi Mustikarini pada tahun 2016 
dengan judul penelitian tentang Paid promote sebagai Media Promosi 
Produk Delicy dalam Meningkatkan Konsumen Potensial. Penelitian ini 
memiliki tujuan untuk menganalisis promosi berbayar sebagai media 
promosi untuk produk Delicy dalam meningkatkan konsumen potensial. 
Dalam penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan 
studi kasus. Informan dalam penelitian ini adalah promotor utama layanan 
promosi berbayar, dan pelaku bisnis yang menggunakan promosi berbayar, 
dan konsumen promosi berbayar. Teknik pengumpulan data dilakukan 
dengan wawancara dan dokumentasi. Hasil penelitian membuktikan 
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bahwa kegiatan promosi berbayar pada produk Delicy yaitu kegiatan yang 
paling optimal untuk mempromosikan produk Delicy, dan meningkatkan 
konsumen potensial. Peran mempromosikan berbayar juga dapat 
membantu meningkatkan angka penjualan pada produk Delicy. Promosi 
berbayar dapat memperkenalkan produk Delicy ke komunitas yang lebih 
luas.33 
2. Wan Laura Hardilawati, Intan Diane Binangkit dan Riky Perdana pada 
tahun 2019 dengan judul penelitian Endorsement: Media Pemasaran Masa 
Kini. Penelitian ini bertujuan untuk menentukan seberapa efektif 
dukungan yang dibuat oleh selebriti melalui jejaring sosial Instagram 
dalam mempengaruhi konsumen yang mengikuti akun Instagram kuliner 
di Pekanbaru dengan fokus model EPIC. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa komersialisasi produk kuliner melalui strategi cadangan di jejaring 
sosial Instagram dengan fokus model EPIC efektif. Pemasaran produk 
dilakukan dengan bantuan sponsor media sosial, terutama Instagram, dan 
secara tidak langsung dapat mempengaruhi konsumen dalam 
meningkatkan ketertarikan teradap produk yang dipasarkan. Pemilihan 
konten dan materi yang diiklankan juga penting, yang akhirnya beriklan 
melalui sponsor tidak hanya menyediakan komunikasi yang baik, tetapi 
juga dapat memikat konsumen untuk membeli produk yang diiklankan.34 
3. Sari Aprina pada tahun 2019 dengan judul penelitian tentang strategi 
komunikasi pemasaran @yu.case.it Melalui Media Instagram. Metode 
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode deskriptif kualitatif, 
teknik pengumpulan data yang dilakukan peneliti melalui observasi, 
wawancara dan dokumentasi. Sumber data primer dari penelitian ini yaitu 
Muhammad Yudha Pratama yang merupakan owner dari @yu.case.it dan 
sumber data sekundernya yaitu berupa dokumen toko online @yu.case.it 
yang meliputi data penjualan, data iklan, data konsumen dan data supplier. 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran 
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yang dilakukan @yu.case.it akan diuraikan melalui teori marketing mix 9P 
yang terdiri dari product, price, place, promotion, people, process, 
pysicalevidence, packaging dan payment. Melalui elemen promotion toko 
online @yu.case.it memanfaatkan fiturInstagram seperti Follow, Posting, 
DirectMassage Otomatis, membuat konten kreatif, menerapkan giveaway, 
lalu melakukan iklan dengan menggunakan jasa endorsement dan paid 
promote. 
4. Walid pada tahun 2018 dengan judul penelitian tentang Penggunaan 
Instagram Sebagai Social Media Marketing dalam Membangun Brand 
Awareness PLATBM1912 di Kota Pekanbaru.Penelitian ini menggunakan 
jenis penelitian kualitatif. Teknik analisis data yang digunakan adalah 
model interaktif Miles dan Huberman. Teknik pemeriksaan validitas data 
menggunakan teknik triangulasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
dalam meningkatkan pengetahuan konsumen yang tidak mengetahui 
merek, maka PlatBM1912 melakukan promosi berbayar, program 
pengesahan, iklan Facebook. Pada tahap pengenalan merek, melakukan 
pengenalan merek kepada konsumennya melalui media sosial Instagram 
adalah intensitas berbagi foto atau video produk yang dimiliki merek 
Platbm1912 kepada pelanggannya, berbagi pengambilan foto-foto 
pelanggan dari PlatBM1912. Dan punya strategi lain yaitu dengan 
memposting secara teratur, minimal 3 kali sehari. dalam melakukan 
brandrecall kepada pelanggannya, PlatBM1912 melakukan intensitas 
tinggi dengan meramaikan akun Instagram. Maka dalam meningkatkan 
perhatian konsumen, PlatBM1912 selalu berusaha menjadikan Instagram 
sebagai sarana promosi yang bertujuan membangun brand awareness 
masyarakat, khususnya kota Pekanbaru. 
5. Nanda Putri Arifah dan Carolina Novi Mustikarini pada tahun 2016 
dengan judul penelitian tentang Paidp romote Sebagai Media Promosi 
Produk Delicy dalam Meningkatkan Konsumen Potensial. Penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis paid promote sebagi media promosi produk 




dalam penelitian ini adalah metode penelitian kualitatif dengan pendekatan 
studi kasus. Informan dalam penelitian ini adalah buzzer penyedia jasa 
paid promote, dan pelaku bisnis yang menggunakan paid promote  ̧ serta 
konsumen paid promote. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan 
wawancara dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
kegiatan paid promote pada produk Delicy merupakan kegiatan yang 
paling optimal untuk mempromosikan produk Delicy, dan meningkatkan 
konsumen potensial. Peran paid promote juga dapat membantu 
meningkatkan angka penjualan pada produk Delicy. Paid promote dapat 
mengenalkan produk Delicy pada masyarakat luas. Kata kunci: E-
marketing, Online advertising, Media promosi, Paid promote. 
6. Viny Putri Fauzi pada tahun 2016 dengan judul penelitian tentang 
Pemanfaatan Instagram Sebagai Social Media Marketing ER-Corner 
Boutique Dalam Membangun Brand Awareness di Kota Pekanbaru. 
Penelitian menggunakan penelitian deskriptif kualitatif dengan teknik 
pengumpulan data melalui observasi, wawancara dan dokumentasi. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa penggunaan instagram oleh Er-
cornerboutique Pekanbaru dalam membangun kesadaran mereknya 
terhadap Unware terhadap merek dibayar, mendukung selebgram, dan 
memposting foto pakaian hari (ootd) yang dilakukan oleh pemilik Er-
corner. Setelah itu strategi untuk meningkatkan pengenalan merek dalam 
instagram yang digunakan oleh Er-cornerboutique adalah intens berbagi 
foto produk, testimoni positif dari pelanggan dan memberikan diskon 
promo dan mengadakan beberapa kuis dengan hadiah. Taktik yang 
dilakukan oleh Er-cornerboutique dalam membuat brandrecall kepada 
konsumen dengan memberikan informasi tentang fashion dan memberikan 
kuis dengan hadiah kepada konsumen setiap bulan dua kali dan intens 
mem-posting foto-foto produk-produk butik Er-corner setiap hari. 
Sementara yang paling dipikirkan oleh butik Er-corner adalah 
meningkatkan pengikut. Er-corner selama lebih dari dua tahun memiliki 




dahulu, itu berarti murni pengikut) dan memiliki lebih dari 500 kesaksian 
positif selama bertahun-tahun. 2014-2015. 
7. Aziza Salmaa Vajrin pada tahun 2019 dengan judul penelitian tentang 
Persepsi Generasi Z Tentang Endorsement dan Paid promote Produk 
Fashion @Erigostore di Instagram. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kualitatif, dengan tipe penelitian deskriptif. Data penelitian 
dikumpulkan melalui wawancara mendalam (in-depthinterview) kepada 
tujuh informan dengan kriteria yang telah ditentukan. Hasil penelitian 
menunjukan bahwa tiap informan memiliki persepsi yang unik dan 
beragam terhadap strategi endorsement dan paid promote produk fashion 
Erigo melalui tampilan konten, caption, dan peran selebgram di Instagram. 
Di mana persepsi informan terhadap strategi endorsement merujuk pada 
pendekatan softselling, sedangkan persepsi informan pada strategi paid 
promote merujuk pada pendekatan hardselling yang merupakan 
pengembangan dari elemen bauran promosi yang termasuk pada sales 
promotion yang dilakukan di Instagram.. 
 
C. Kerangka Pikir 
Kerangka fikir merupakan suatu hal yang penting untuk memberikan 
arah bagi peneliti dalam proses penelitiannya. Tujuan dibuatnya kerangka fikir 
adalah untuk mengambarkan alur proses penelitian yang dibuat secara jelas 
agar memudahkan pemahaman yang membaca. Konsep kerangka pikirdalam 
penelitian ini digunakan untuk mencari jawaban di lapangan terhadap masalah 
yang dihadapi berkaitan bagaimana digital marketing selebgram 










































A. Jenis dan Pendekatan Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif yang berusaha 
menggambarkan, merangkum berbagai kondisi situasi atau berbagai fenomena 
realitas sosial di masyarakat yang menjadi objek penelitian. Penelitian 
deskriptif juga berupaya menarik realitas itu sebagai fitur, karakter, sifat 
model, tanda atau gambaran kondisi, serta situasi atau fenomena tertentu.35 
Penelitian deskriptif kualitatif ini bertujuan untuk menjelaskan 
fenomena sebesar-besarnya melalui pengumpulan data yang mendalam. 
Penelitian ini tidak memprioritaskan ukuran populasi atau sampel bahkan 
populasi atau sampel sangat terbatas. Jika data yang dikumpulkan sudah 
dalam dan dapat menjelaskan fenomena yang sedang diteliti, maka tidak perlu 
mencari sampel lain. Penelitian deskriptif kualitatif lebih ditekankan adalah 
masalah ke dalam (kualitas) data bukan jumlah (kuantitas) data.36 
Metode deskriptif kualitatif dalam penelitian ini, penulis gunakandengan 
mempertimbangkan tujuan penelitian yaitu mengetahui digital marketing 
selebgram @hannanadya_ dalam melakukan endorse dan paid promotepada 
Olshop Havefunstore. 
 
B. Waktu dan Tempat Penelitian 
Penelitian ini akan dilakukan setelah diterimanya usulan penelitian ini 
yang diperkirakan akan dimulai dari bulan Mei 2020 hingga Agustus 2020. 
Tempat penelitian ini akan dilakukan di Pekanbaru, karena mengingat 
Selebgram @hannanadya_ sekaligus pengelola akun Olshop Havefunstore 
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C. Subjek dan Objek Penelitian 
1. Subjek Penelitian 
Subjek penelitian memiliki pengertian suatu benda, hal atau orang yang 
berkaitan dengan objek penelitian. Subjek penelitian adalah selebgram 
@hannanadya_ sekaligus pengelola akun Olshop Havefunstore dan pengikut 
Selebgram @hannanadya_ berbelanja di Olshop Havefunstore. 
2. Objek Penelitian 
Objek penelitian adalah variabel penelitian yaitu hal yang merupakan 
inti dari problematika penelitian.37 Objek penelitian adalah digital marketing 
selebgram @hannanadya_ dalam melakukan endorse dan paid promotepada 
Olshop Havefunstore. 
 
D. Informan Penelitian 
Penelitian kualitatif tidak mengenal istilah populasi ataupun sampel 
sebagaimana dalam penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian kualitatif 
diartikan sebagai wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Sedangkan sampel adalah 
sebagian dari populasi itu.38 
Berdasarkan hal tersebut maka peneliti akan menggunakan informan untuk 
memperoleh berbagai informasi yang diperlukan selama proses penelitian. 
Informan adalah orang yang memberikan informasi. Dengan pengertian ini maka 
informan dapat dikatakan sama dengan responden, apabila pemberian 
keterangannya karena dipancing oleh pihak peneliti.39 
Informan penelitian dipilih berdasarkan teknik purposive 
samplingdimana informan diambil dengan berdasarkan pertimbangan 
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subyektif peneliti, karena berdasarkan posisi jabatan informan berkaitan 
langsung dengan peneliti ini. Pada penelitian ini yang menjadi informan,yaitu: 
 
1. Selebgram @hannanadya_ 
2. Pengelola Olshop Havefunstore 
3. Pengikut selebgram @hannanadya_ berbelanja di Olshop Havefunstore 
 
E. Sumber Data  
1. Data Primer 
Sumber data primer pada penelitian ini adalah informan atau 
narasumber yaitu 1 orang selebgram @hannanadya_sekaligus pemilik akun 
Olshop Havefunstoredan 1 orang pengelola Olshop Havefunstore serta 
pengikut Selebgram @hannanadya_ yang diambil sebanyak 10 orang. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari referensi semua 
buku-buku yang menjadi landasan teori dan pembahasan dalam penelitian ini.  
 
F. Teknik Pengumpulan Data 
Metode atau teknik pengumpulan data merupakan cara-cara yang dapat 
digunakan peneliti untuk mengumpulkan data. Penulis dalam penelitian ini 
menggunakan beberapa teknik, yaitu sebagai berikut: 
1. Wawancara Mendalam (DepthInterview) 
Wawancara mendalam pdalam penelitian ini yaitu bagian proses 
memperoleh informasi untuk tujuan penelitian melalui tanya jawab antara 
pewawancara dan informan atau orang yang diwawancarai dengan atau 
tanpa pedoman wawancara, di mana pewawancara dan informan terlibat 
dalam kehidupan sosial untuk waktu yang relatif lama. Kekhasan 
wawancara mendalam yaitu keterlibatannya dalam kehidupan informan.40 
Dalam penelitian ini kegiatan wawancara dilakukan dengan jenis 
wawancara mendalam (depthinterview). Wawancara mendalam merupakan 
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sauatu cara untuk mengumpulkan data atau informasi secara lengkap dan 
mendalam. Wawancara ini umumnya dilakukan dengan frekuensi tinggi atau 
berulang kali intensif, sehingga pewawancara relatif tidak mempunyai kendali 
terhadap respons informan, yang berarti bahwa informan bebas memberikan 
jawaban.41 
Wawancara intensif atau wawancara mendalam bersifat terbuka (Open 
endedinterview) yang bersifat luwes. Susunan pertanyaan dalam setiap 
melakukan wawancara dapat diubah pada saat wawancara, disesuaikan dengan 
kebutuhan dan kondisi saat wawancara, termasuk karakteristik sosial-budaya 
informan yang diwawancarai. Wawancara yang dilakukan dalam bentuk 
melalui penyebaran pertanyaan wawancara elektronik yang diambil dari 
aplikasi googledocs secara gratis yang dapat diakses secara online melalui 
internet. Pertanyaan wawancara tersebut kemudian penulis sebarkan melalui 
situs jejaring sosial melalui berbagai situs diantaranyawww.facebook.com, 
www.instagram.com, twitter.com, dan whasApp. 
2. Dokumentasi 
Dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data yang bertujuan 
untuk mendapatkan informasi yang mendukung analisis dan interpretasi data42. 
Dokumentasi juga merupakan kegiatan yang berkaitan dokumen, seperti buku, 
jurnal, surat kabar majalah, file, foto, video ataupun rekaman suara sebagai 
wujud komunikasi secara elektronik. Dalam penelitian ini menunjukkan untuk 
mendapatkan informasi yang mendukung analisis data. Dokumen dalam 
penelitian ini berupa data dalam bentuk file, foto, jurnal, rekaman suara dari 
narasumber yang data-data tersebut berkaitan dengan digital marketing 
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Yaitu pengumpulan data dilaksanakan dengan cara pengamatan dan 
penelitian secara langsung kelapangan dan memperoleh data subjektif yang 
berkaitan dengan persoalan yang dibahas.  
 
G. Validasi Data 
Menurut Sugiyono uji validasi data dalam penelitian kualitatif meliputi uji 
reliabilitas data, uji portabilitas, uji reliabilitas, dan uji reliabilitas.43 Dalam 
penelitian ini, uji reliabilitas digunakan untuk menguji validitas data, dan 
reliabilitas data diuji melalui teknik triangulasi data. Triangulasi data didefinisikan 
sebagai memeriksa data dari sumber yang berbeda dengan cara dan waktu yang 
berbeda. Ada tiga data segitiga, yaitu sumber segitiga, teknologi segitiga dan 
segitiga temporal. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan triangulasi sumber. 
Triangulasi sumber menguji reliabilitas data yang dilakukan dengan memeriksa 
data yang diperoleh melalui beberapa sumber. 
H. Teknik Analisis Data 
Dalam penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif yaitu 
menggambarkan dan menjelaskan permasalahan dari digital marketing selebgram 
@hannanadya_ dalam melakukan endorse dan paid promote pada Olshop 
Havefunstore yang diteliti dalam bentuk kalimat dan bukan bentuk angka-angka. 
Deskriptif diartikan melukiskan variabel, satu demi satu.Penelitian deskriptif 
hanya memaparkan situasi atau peristiwa. Peneliti tidak mencari atau menjelaskan 
hubungan, tidak menguji hipotesis atau membuat prediksi.44 
Analisis data kualitatif dalam penelitian ini dilakukan dalam upaya 
mengorganisasikan data, memilah-milahnya menjadi satuan yang dapat dikelola, 
mensitesiskannya, mencari dan menemukan pola, menemukan apa yang penting 
dan apa yang dipelajari, dan memutuskan apa yang dapat diceritakan kepada 
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orang lain.45 Kemudian menurut Moleong analisis data kualitatif proses 
berjalannya sebagai berikut: 
1) Mencatat hasil catatan lapangan kemudian member kode agar sumber datanya 
tetap dapat ditelusuri. 
2) Mengumpulkan, memilah-milah, mengklarifikasikan, mensintesiskan, 
membuat ikhtiar, dan membuat indeksnya. 
3) Berpikir, dengan jalan membuat agar kategori data itu mempunyai makna, 
mencari dan menemukan pola dan hubungan-hubungan, dan membuat 
temuan-temuan umum.  
Data yang telah diperoleh tersebut akan dianalisis secara kualitatif serta 
diuraikan dalam bentuk deskriptif. Teknik analisi data terdapat 4 langkah sebagai 
berikut:46 
1. Pengumpulan data (Data Collection) 
Pengumpulan data merupakan bagian integral dari kegiatan analisis data. 
2. Reduksi Data (Data Reduction) 
Reduksi data adalah proses pemilihan, pemusatan, perhatian pada 
penyederhanaan, abstraksi, dan transformasi data kasar yang diperoleh 
dilapangan studi. 
3. Display Data (Data Display) 
Display data adalah penggambaran sekumpulan informasi terstruktur yang 
memungkinkan Anda untuk menarik kesimpulan dan mengambil tindakan. 
Penyajian data kualitatif disajikan dalam bentuk teks naratif. Presentasi dapat 
dalam bentuk matriks, bagan, tabel dan grafik. 
4. Verifikasi dan Penegasan Kesimpulan (conclution drawing and vertification) 
Verifikasi dan penegasan kesimpulan adalah sauatu kegiatan akhir dari 
analisis data. Penarikan kesimpulan dalam penelitian ini berupa kegiatan 
interpretasi, yaitu menemukan makna data yang telah disajikan. 
Berdasarkan langkah-langkah yang dilaksanakan, analisis data dalam 
penelitian ini adalah pengolahan data melalui analisis deskriptif kualitatif dengan 
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tujuan mengemukakan gejala-gejala secara lengkap didalam aspek yang diselidiki, 




GAMBARAN UMUMLOKASI PENELITIAN 
 
A. Profil Singkat selebgram @hannanadya_ 
1. Biodata  
Selebgram @hannanadya_ merupakan salah satu selebgram yang 
dimiliki oleh Hanna Nadya Cahya atau sering juga dipanggil dengan nama 
Hanna atau Nadya.Berikut ini screenshot utuh dari profil utuh selebgram 










 Hanna Nadya Cahya lahir di Kota Pekanbaru pada tanggal 5 
Agustus 1998. Berikut ini rincian biodata dari Selebgram @hannanadya_ 
a. Nama  : Hanna Nadya Cahya 
b. Nama panggilan : Hanna/Nadya 
c. Tempat/tanggal Lahir : Pekanbaru/05 Agustus 1998 
d. Alamat  : Jl. Inpres Villa Mahoni Permai B4 
e. Agama : Islam 
f. Jenis Kelamin :Perempuan 
g. Golongan Darah : A 
h. Berat Badan : 45kg 
i. Tinggi Badan : 149 cm 
j. Status Perkawinan  : Belum Kawin 
k. Pekerjaan  : Mahasiswa/i 
l. Kewarganegaraan  : Indonesia 
2. Riwayat Pendidikan  
Hanna NadyaCahya merupakan pengelola langsung dari Selebgram 
@hannanadya_. Kemampuan selebgram yang dimiliki oleh Selebgram 
@hannanadya_ ditunjang oleh jenjang pendidikan yang telah dilalui oleh 
Hanna Nadya Cahya yang diawali dengan pendidikan pada tingkat taman 
kanak-kanak, kemudian berlanjut pada tingkat sekolah dasar, hingga 
sekolah menengah pertama dan sekolah menengah atas. Berikut ini 
diuaraikanrincian jenjang pendidikan dari Selebgram @hannanadya _: 
a. TK Babussalam 
b. SD Babussalam 
c. SMPN 25 Pekanbaru 
d. SMA YLPI Pekanbaru 






B. Aktivitas selebgram @hannanadya_ 
Aktivitas keseharian dari selebgram @hannanadya_sama seperti orang 
biasa pada umumnya, sebelum memulai kegiatan sehari-harinya selebgram 
@hannanadya_bangun lebihawal untuk melakukan sholat dan sarapan. 
Selebgram @hannanadya_ melakukan aktifitas kuliah sambil cari uang 
sendiri untuk keperluan jajan sehari-harinya dengan menjual berbagai macam 
barang-barang yang lagi trendy hannanadya_memulai paid promote atau 
endorse itu sejak 2019 atau dengan kata lain masih tergolong baru. Akun 
selebgramnya disukai kaum wanita seperti skincare, baju dan lain-lain. 
Selebgram @hannanadya_juga membuka jasa paid promote atau endorse di 
media sosial seperti instagram.  
Selebgram @hannanadya_ Biasanya buka paid promote atau endorse itu 
dikenakan tarif sebesar 50 ribu untuk 4 iklan di cerita instagram (Story 
Instagram) dan gratis untuk endorse di feed dengan syarat hanya kirim barang 
kealamat selebgramnya.  
Setiap customer deal untuk Paid promotestory atau endorse, selebgram 
@hannanadya_memastikan jadwal untuk waktu posting iklan di cerita 
instagram (storyinstagram) maupun endorse di feed, kalau untuk paid promote 
hanya di story saja dengan bahan iklan boleh dari customer tersebut atau boleh 
dari kita sedangkan endorse sistem kita foto dengan produknya tersebut dan 
free Paid promotestory. Paid promotestory yang dilakukan dilaksanakan 
selama 4 kali dalam seminggu dengan tarif 50 ribuyang biasanyacustomer 
mendapatkan paid promotestory instagram          paid promotestory 
yang masuk, sedangkan endorse hanya kirim barang saja tanpa dikenakan tarif 
dengan memposting foto berupa produk saja customer mendapatkan Paid 
promotestory instagram          paid promotestory ataupun konsumen. 
C. Profil Singkat Olshop Havefunstore 
1. Nama Olshop : Havefunstore 
2. Berdiri sejak : 2016 






Sumber: IG @havefunstore_ 
4. Pemilik : Hanna Nadya Cahya 
5. Alamat : Jl. Inpres Villa Mahoni Permai B4 
6. Kelurahan/Desa : Sidomulyo Timur 
7. Kecamatan  : Marpoyan Damai 
8. Kota : Kota Pekanbaru 
D.Aktivitas Olshop Havefunstore 
Havefunstore sudah berdiri sejak 2016. kegiatan di Havefunstore adalah 
menjual barang-barang atau produk yang dijual seperti sabun, masker kain, 
masker organic dan cuka apel tapi sekarang kita menjual cuka apel saja, 
penjualan dilakukan dengan sistem COD, jadi customer hanya ambil barang 
ditempat yang sudah ditentukan seperti di Marpoyan, Kartama, Inpres, 
Rambutan dan di depan Robinson. COD tidak dikenakan tarif. Kita juga 
bekerjasama dengan ACT Duri, setiap pembelian satu produk itu konsumen 
sudah menyumbangkan uangnya sebesar Rp. 1000, jadi setiap bulan 








Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan diperoleh hasil 
kesimpulan dari penelitian ini sebagai berikut: 
1. Dalam menjalankan digital marketing diinstagram selebgram @hannanadya_ 
pada Olshop Havefunstore menggunakan endorse yang mana Olshop 
Havefunstore yang ownernya adalah selebgram @hannanadya _berhasil 
melakukan tujuan komunikasi penyebaran informasi, dan menciptakan 
kesadaran dari konsumen dalam membeli produk meskipun seharusnya 
seorang selebgram @hannanadya_ mendapatkan keuntungan berupa produk 
yang dipromosikan, namun dikarenakan memiliki kepemilikan yang sama 
maka produk yang dipromosikan bisa jadi dimiliki langsung dan terkadang 
bisa juga tidak atau diperjualkan kembali. 
2. Digital marketing selebgram @hannanadya_ dalam melakukan paid promote 
pada Olshop Havefunstore yang seharusnya dilakukan secara tidak gratis dan 
melalui beberapa prosedur namun dikarenakan havefunstore dimiliki oleh 
owner selebgram @hannanadya_maka dalam melakukaan kegiatan promisi 
dalam akun publik selebgram @hannanadya_untuk paid promote ini tida lagi 
dibuat kesepkatan harga. Akun publik @hannanadya menjadi akun paid 
promote yang berkerja sama dengan Olshop Havefunstore dapat 
menghadirkan follower yang baru untuk Olshop Havefunstore, dikarenakan 
oleh orang yang sama maka komunikasi yang terjalin akan semakin intent dan 
dapat memberikan keuntungan tersendiri bagi Olshop Havefunstore karena 
tidak lagi diharuskan untuk membayar paid promote 
B. Saran 
Bagian ini terdiri dari kesimpulan dan saran berkaitan dengan hasil 
penelitian dan pembahasan penelitian 
1. Olshop Havefunstore lebih meningkatkan lagi dari segi promosinya karena 
dengan meningkatkan promosi sangat mempengaruhi volume penjualan 




2. Peneliti berharap bahwa hasil penelitian ini dapat menjadi acuan bagi 
mahasiswa lain baik itu yang sedang menjalankan bisnis onlinemaupun yang 
akan menjalankannya agar memahami digital marketing melalui media 
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TRANSKIP HASIL WAWANCARA I 
(Owner Olshop/ Selebrgam) 
 
Nama   : Hanna Nadya Cahya 
Umur   : 22  
Akun Ig : @hannanadya_ 
1. Tahun berapa Olshop Havefunstore dimulai?  
Jawaban: 
Tahun 2018. 
2. Kenapa Olshop Havefunstore menggunakan instragram atau selebgram 
yang sama dalam melakukan paid promote, dan endorsement? 
Jawaban: 
Karena kita menjual produk kecantikan, sehingga sangat perlu 
mempergunakan akun IG yang memiliki follower yang banyak, kebetulan 
owner dari Olshop Havefunstore memiliki akun IG yang dapat dikelompokkan 
ke dalam selebgram, sehingga dipergunakanlah untuk melakukan paid 
promote, dan endorsement. 
3. Apakah yang menyebabkan anda membuka usaha pada bidang ini? 
Jawaban: 
Karena awalnya adalah passion saya di bidang kecantikan, dan terlintas ingin 
membuka usaha dihal yang saya sukai. 
4. Berapa jumlah produk yang dipasarkan Olshop Havefunstore?  
Jawaban: 
Produk yang dipasarkan berupa produk kecantikan. 
5. Siapa saja yang menjadi target anda dalam memasarkan barang Olshop 
Havefunstore?  
Jawaban: 
Semua orang, namun fokus lebih kepada remaja perempuan, termasuk pada 




6. Menurut anda, apakah digital marketing itu?  
Jawaban: 
Sistem pemasaran yang bersifat internet atau berbasis media web misalnya 
dalam bentuk media sosialnya. 
7. Dalam digital marketing ada beberapa bentuk-bentuk diantaranya 
search engine marketing, online publi crelations, kerjasama dengan situs, 
iklan pada situs-situs dan browser, email marketing, viral marketing, yang 
manakah yang paling efektif?  
Jawaban: 
Menurut saya yang online public relations, yang kayak IG masuk kekelompok 
itu kan,, dengan memanfaatkan akun akan lebih mudah berinteraksi dengan 
pelanggan, terus untuk testimoni produk akan lebih terlihat reaitaanya. 
Jawaban: 
8. Bagaimana digital marketing yang anda lakukan dalam memasarkan 
barang Olshop Havefunstore di instagram?  
Jawaban: 
Banyak cara terutama dalam bentuk yang tadi, onlinepublicrelations, bisa 
dengan akun IG, FB, whatshaps dan lain sebagainya. 
9. Siapa yang bertanggung jawab dalam mengurus masalah pembaharuan 
harga ?  
Jawaban: 
Saya menentukan harga dengan tim saya. 
10. Distribusi seperti apa yang dilakukan oleh Olshop Havefunstore?  
Jawaban: 
Kita mendistribusikan Olshop Havefunstore ke media sosial melalui promosi 
menggunakan media sosial instagram. 
11. Siapa yang bertanggung jawab dalam melakukan promosi Olshop 






12. Bagaimana bentuk promosi yang dilakukan oleh Olshop Havefunstore ?  
Jawaban: 
Kita memanfaatkan kualitas visual dan menyediakan promo melalui saluran 
media sosial kita. 
13. Media apa yang digunakan dalam promosi Olshop Havefunstore ?  
Jawaban: 
Ada instagram, fb, whatshap, dan lain sebagainya. 
14. Apa nama akun instagramOlshop Havefunstore?  
Jawaban: 
@Havefunstore.id 
15. Kenapa memilih instagram sebagai media promosi Olshop Havefunstore ?  
Jawaban: 
―kenapa instagram? di instagram memang gampang banget untuk bikin konten 
dan manfaatin fiturnya, dan juga ini kan pada awalnya cuma sosmed aja jadi 
lebih banyak usernya, dibanding e-commerce yang memang jelas untuk jual 
beli, jadi walaupun gak semua pengguna instagramitu pembeli, tapi bisa 
ngerangsang buat jadi pembeli juga 
16. Bagaimana cara promosi Olshop Havefunstore menggunakan media 
instagram?  
Jawaban: 
Promosi kita diinstagram menggunakan banyak cara, kan dalam media 
instagram ada dua tu, bisa paid promote dan endorsement, untuk saat ini paid 
promote, atau promosi berbayar memang dilakukan cuman memanfaatkan 
akun igowner sendiri, jadinya kan tak berbayar, terus kalau endorsementnya, 
biasanya kan menjadi milik selebgram, tapi kalau disini posisinya ada yang 
memang saya miliki langsung sebagai owner, jadi barang yang promosikan 
pun tetap bisa saya jual atau tawarkan langsung, selin itu plus dapetfollower 
baru lagi, itu udah bikin saya jadi semakin mikir kalau memang instagram 





17. Fitur apa yang digunakan dalam promosi di instagram ?  
Jawaban: 
Snapgram, post, paid promote, dan endorsement 
18. Jelaskan bentuk paid promote Olshop Havefunstore ?  
Jawaban: 
Kita menggunakan paid promote namun karena saya sebagai owner juga 
menerima atau melakukan paid promotedari produk olshoop yang sistemnya 
kerja sama tapi dalam hal ini saya langsung melakukan promosinya tanpa 
dipotong biaya promosi 
19. Jelaskan bentuk kerjasama dengan akun public ?  
Jawaban: 
Untuk akun publik kita menggunakan paket yang ditawarkan dari satu akun 
publik yaitu @Havefunstore.id untuk sekali promosi pada akun publik 
naungannya @hannanadya namun biayanya tidak lagi dikeluarkan, sehingga 
kegiatan promosi produk  Olshop Havefunstore dapat dilakukan setiap waktu 
20. Jelaskan bentuk endorsement Olshop Havefunstore? 
Jawaban: 
Endorsement Olshop Havefunstore hanya bersifat promosi langsung, jadi 
barang yang memang sudah mau dpromokan bisa jadi saya miliki langsung 
bisa juga tidak namun kegiatan promosinya dapat berulang-berulang karena 
tidak dibatasi keterikatan kerjasama 
21. Apa faktor penghambat promosi Olshop Havefunstore ?  
Jawaban: 
Faktor penghambat promosi kita itu telatnya pengiriman 
22. Apa faktor pendungkung promosi Olshop Havefunstore ?  
Jawaban: 
Faktor pendukung kita itu tampilan instagram kita sendiri dan konten 
didalamnya, dari hal tersebut yang harus diperhatikan adalah modelnya, dan 
photographernya, oleh karena itu disini kita meng-hire model profesional dan 




23. Ditgitalmarketing seperti apa yang paling berpengaruh dengan Olshop 
Havefunstore ?  
Jawaban: 
Dalam meningkatkan penjualan, potensi terbesar didapat dari strategi paid 
promote maupun endorsement, selain itu masyarakat yange belum mengetahui 
mengenai Olshop Havefunstore jadi tahu 
24. Apakah digital marketing tersebut efektif ? 
Jawaban: 
Sangat efektif, karena follower kita bertambah dan calon konsumen pun 
berdatangan, transaksi penjualan pun meningkat. Jadi kita merasa tidak sia-sia 
menggunakan jasa paid promote maupun endorsement dengan konten yang 
kita persiapkan secara matang 
25. Apa kendala yang dihadapi dalam menjalankan digital marketing 
produk Olshop Havefunstore di instagram?  
Jawaban 
Persaiangan produk yang sejenis yang semakin marak 
26. Bagaimana cara anda mengatasi kendala tersebut? 
Jawaban 





TRANSKIP HASIL WAWANCARA II 
(Pengelola Olshop) 
Nama  :  Nadya 
Umur  :  25 
Jabatan:  Pengelola Olshop 
 
1. Sejak kapan Olshop Havefunstore berdiri ?  
Jawaban: 
Udah dari April 2018 
2. Kenapa namanya Olshop Havefunstore?  
Jawaban: 
Karena nama ini simple dan sesuai dengan produk yang kita jual  
3. Apa perbedaan antara produk Olshop Havefunstore dengan pesaingnya ?  
Jawaban: 
Kalau dari produk yang diperjualbelikan di Olshop Havefunstore merupakan 
produk alami salah satu yaitu cuka apel untuk mengobati jerawat sangat 
berbeda dengan olshop lainnya, selain itu kami juga menyebutkan bahwa hasil 
pembelian 1 item produk Olshop Havefunstore berarti telah mendonasikan 
sebesar Rp 1000 untuk bantuan Palestina dan Uighur melalui ACT. 
4. Distribusi seperti apa yang dilakukan oleh Olshop Havefunstore ?  
Jawaban: 
Jika membahas masalah kemana saja kita mempromosikannya kita jadiin 
instagram sebagai media utama buat promosi sih, tapi kita juga 
menawarkannya dari mulut ke mulut kalau memang lagi berkunjung ke tempat 
teman, paling kita nawarin‖  
5. Bagaimana bentuk promosi yang dilakukan oleh Olshop Havefunstore ?  
Jawaban: 
Promosi kita menggunakan instagram sebagai media utama kita, di instagram 
kita menggunakan model professional, fotografi professional dan juga kita 
sering mengikuti eventseperti harbolnas‖  
 
 
6.  Media apa yang digunakan dalam promosi Olshop Havefunstore ?  
Jawaban: 
Kita menggunakan media instagram 
7. Apa nama akun instagram Olshop Havefunstore ?  
@Havefunstore.id 
8. Kenapa memilih instagram sebagai media promosi Olshop Havefunstore ?  
Jawaban: 
Karena ini telah menjadi media komersil dan sangat mendukung untuk para 
puntuk memasarkan produk mereka  
9. Konten seperti apa yang ditawarkan oleh Olshop Havefunstore ?  
Jawaban: 
Kalau untuk masalah konten promosi, kita menampilkan foto secara 
profesional dan pengambilan gambar oleh fotografer profesional, dan dibuat 
seorisinil mungkin, sehingga pelanggan akan merasa tertarik  
10. Bagaimana cara promosi Olshop Havefunstore menggunakan media 
instagram ?  
Jawaban: 
Promosi dalam menarik minat itu salah satunya dengan, mengkemas produk 
dengan baik, yang dimaksud kemasan disini adalah design visual yang 
ditawarkan oleh Olshop Havefunstore maupun langsung di akun selebgram 
@hannanadya  
11. Fitur apa yang digunakan dalam promosi di instagram ?  
Jawaban: 
Kita menggunakan paid promote dan endorsement dalam promosinya lewat 
instagram. 
12. Mengapa menggunakan Paid promote dalam mempromosikan Olshop 
Havefunstore ?  
Jawaban: 
Karena jika kita tidak menjalin kerja sama dengan akun publik lain yang 
memiliki follower lebih banyak dari kita, maka tidak akan bertambah 
followernya, atau tidak berkembang, namun karena owner dari Olshop 
 
 
Havefunstore dimiliki oleh selebgram @hannanadya maka untuk paid 
promote dilakukan langsung oleh owner melalui selebgram. 
13. Jelaskan perbedaan paid promote Olshop Havefunstore dengan 
Endorsement ?  
Jawaban: 
Kalau paid promote akun publik itu di follow oleh umum tidak semua follower 
dapat masuk ke sekmenOlshop Havefunstore namun akun publik memiliki 
beberapa akun pendukung lainnya, sedangkan endorser lebih terskementasi, 
dan juga bentuk promosinya bukan hanya melalui post, melainkan 
storyinstagram, dan perbedaan paling signifikan adalah endorse kita 
memberikan barang kepada selebriti, namun karena owner kita udah termasuk 
selebgram maka endorse maupun paid promote dilakukan langsung oleh 
owner kita, jadi tidak ada pemberian barang maupun biaya promosi yang 
dikeluarkan dalam pengelolaan Olshop Havefunstore. 
14. Jelaskan bentuk endorsementOlshop Havefunstore ? 
Jawaban: 
Sama saja, dalam hal ini kebetulan kita memiliki owner yang tergolong 
selebgram maka untuk menggunakan endorsement sama seperti paid promote 
yang tujuan untuk menambah follower dan meningkatkan penjualan, namun 
bedanya, endorse ini lebih ke pada selebriti atau selebgram yang followernya 
sesuai dengan sekmentasi target Olshop Havefunstore, kebetulan owner kita 
juag pemakai produknya maka tidak susah lage dalam melakukan 
endorsement 
15. Apa faktor penghambat promosi Olshop Havefunstore ? 
Jawaban: 
Faktor penghambat kita itu keterlambatan pengiriman barang yang akibatnya 
adalah promosi kita juga dapat terhambat dan tidak konsisten, kalau pun 
memang promosi dilakukan secara konsiten paling dengan mempromosikan 
barang lama dengan model dan konsep yang berbeda namun itu tidak efektik 




16. Apa faktor pendungkung promosi Olshop Havefunstore ? 
Jawaban: 
Faktor pendukung kita itu tampilan instagram kita sendiri dan konten 
didalamnya, dari hal tersebut yang harus diperhatikan adalah modelnya, dan 
photographernya, oleh karena itu disini karena ownerolshop sudah tergolong 
selebgram maka untuk konten Olshop Havefunstore selalu berkualitas. 
17. Apakah digital marketing tersebut efektif ? 
Jawaban: 
Sangat efektif, karena follower kita bertambah dan calon konsumen pun 
berdatangan, transaksi penjualan pun meningkat. Jadi kita merasa tidak sia-sia 
menggunakan jasa paid promote maupun endorsement dengan konten yang 















TRANSKIP HASIL WAWANCARA III 
(Konsumen 1) 
 
Nama  : Salsabila29 
Umur  :  23 
 
1. Dari mana anda mengetahui Olshop Havefunstore ?  
Jawaban: 
saya awalnya tau dari instagram, saya searchingkan itu dan saya tertarik lihat 
testimoni akun Ignya @hannanadya_, dari situ saya nge-dm untuk melakukan 
pembelian  
2. Apakah harga Olshop Havefunstore termasuk murah ?  
Jawaban: 
Saya kan mahasiswa jadi kaktaulah kalau mahasiswa cost untuk belanjanya 
gak terlalu banyak, nah Olshop Havefunstore jadi pilihan tepat sih, terlebih 
lagi produk yang diperjualkan lebih murah hitung-hitung membantu sesama 
karena ada donasi yang dilakukan oleh Olshop Havefunstore. 
3. Bagaimana kualitas Produk Olshop Havefunstore ?  
Jawaban: 
Produk kecantikanya baik, karena tergolong alami dan bukan berbahan kimia. 
4. Dari mana awalnya anda bisa mencari Olshop Havefunstore di 
instragam?  
Jawaban: 
Informasi yang saya peroleh tentang Olshop Havefunstore saya dapat saat 
saya mencari tentang obat jerawat di kolom searching, saya melihat Ignya 
@hannanadya_tentang Olshop Havefunstore, setelah itu baru saya masuk 






5. Apa yang membuat anda tertarik dengan Olshop Havefunstore ?  
Jawaban: 
Saya tertarik melihat feed instagramnya @hannanadya_dan adanya testimoni 
dari produk tersebut, yang nampak jelas buktinya. 
6. Apa yang membuat andaterfikir untuk belanja di Olshop Havefunstore ? 
Jawaban: 
Rasa ingin tahu saya tinggi terhadap suatu hal, ditambah saat ini internet 
mendukung saya untuk dapat mengeksplorasi hal-hal yang belum saya 
ketahui, Olshop Havefunstore salah satunya, terus saya juga suka promosiin-
promosiin Olshop Havefunstore juga ke kawan-kawan 
7. Apakah anda menshare Olshop Havefunstoreketeman-teman anda?  
Jawaban: 
Ya biasanya ngeshare ke teman-teman saya yang cewek-cewek siapa tau mau 
ada yang mau mencoba, lagi pula gak ada salahnya juga support Olshop 




TRANSKIP HASIL WAWANCARAIV 
(Konsumen 2) 
 
Nama  : dhheeaaa 
Umur  : 22 
1. Dari mana anda mengetahui Olshop Havefunstore ?  
Jawaban: 
Instagramlah, soalnya kan saya anak instagram banget, terus penampilan akun 
instagramnya @hannanadya_juga menarik kok.  
2. Apakah harga male. Id termasuk murah ?  
Jawaban: 
Kalau ditanya masalah harga, Olshop Havefunstore standar kok gak mahal 
dan gak murah untuk produk kecantikan gini sih ya okelah. Saya sudah 
menjadi pelanggan tetap disini, sebenarnya teman saya sih, diayang selalu 
menyuruh saya untuk memilih produk alami saja, dan di Olshop Havefunstore 
harganya gak mahal jadi udah jadi whistlist gitu untuk saya belanja pure dan 
toner.  
3. Dari mana awalnya anda bisa mencari Olshop Havefunstore di 
instragam?  
Jawaban: 
Rasa ingin tahu saya tinggi terhadap suatu hal, ditambah lagi saat ini internet 
juga mendukung saya untuk bisa mengeksplorasi berbagai hal yang belum 
saya ketahui, Olshop Havefunstore salah satunya, terus saya juga suka 
promosiin-promosiin Olshop Havefunstore juga ke temen-temen.  
4. Apakah andamenshare Olshop Havefunstore keteman-teman anda?  
Jawaban: 
Iya, kalau masalah untuk ngeshare saya melakukannya kadang di snapgram 
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